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品を所有するという意識が強か ったが,購 買の際に,ラ イフスタイルの確
立を重視 し,当該商品が自己の生活欲求を十分満たし得 るか否かの検討を
行 う傾向が強 くなっている。例えば,熱狂的なブランド志向は,ブ ラン ド
品を所有することにより自己を高いステイタスに置くことが可能であると
感 じたり,所属意識を共有 したいという願望から派生 しているのである。



































































































































楽 しみ,驚 き,悲 しみ,怒 り,嫌悪,軽 蔑,恐 れ,恥,罪 の10種類の感情
についてのSD法 による調査データをクラスター分析によって5つ に区分
している。
第1の 「幸福 ・満足」グループは,購入評価に対 して興味や楽 しみと捉
えており,マイナスの感情を抱いていない消費者であり,21%を占める。
そして,第2の 「愉快な驚き」グループは,興味の度合は低いが,製品購




嫌悪や怒 りをともなった驚 きや,恥 しさや罪の意識を感 じる消費傾向を表
















個別企業の観点か らは,競争企業に対 して優位性を保持する手段 として
位置付けることができる。すなわち,企業が消費者満足をマーケティング



















マーケティング焦点となる。 しか しなが ら,伝統的に多 くの企業が顧客の





れ,対 応が不十分であったがたあに,ア メリカ合衆国の金融産業,鉄 鋼産
業の衰退に続いて自動車産業,コ ンピュータ産業,食 品産業,医療機器産







び付いているとされた(7)。それで,多 くの リーディングカンパニーが競 っ










表 一2マ ー ケ ッ トシ ェア対 顧 客 満 足







































また,消 費者満足の究極的状態 として ロイヤルティの形成が考え られ










理コスト,学習 コス トなどの多様なコス トが要因 とな っているため,ス
イッチ ング ・バ リアの測定は極あて困難である。さらに,製品の種類や産
業の競争状態,消 費者行動のパ ターンの相違にともないスイッチング ・バ






















PP;知覚 パ フォーマ ンス
テ ィセ とウ ィル トンは,満 足 にお ける知覚パ フォーマ ンスの直接的影響
にっ いて理論的かっ実証的な裏付 けを して いる㈹。そ して,満 足の評価,
決定の際 には,期 待 より も知覚パ フォーマ ンスの方が強 い影響力が あると
結論づ けて いる。
既 に述べた ように,ロ イヤル ティは満足 とスイ ッチ ング ・バ リアとの複
合要因によ って生 じる。 ヒル シュマ ンは,満 足 ・不満の基本的な変化要因





































L=F(CS,SB,V)L;ロ イヤル テ ィ
CS;消 費者満足











スウェーデンは,高福祉社会国家 として知 られるが,消 費者保護政策の















表 一3顧 客満足TOP企 業
産 業 顕客満足 TOP企業
































































































































































































































































































でも標準化された製品は満足度が高い傾向にある。 表 一4に見 られるよう
に,基 礎的食品やキャンディ,コー ヒー,自動車に高い満足数値が認めら
れる。 しか し,パソコンや大型コンピュータが3年 の推移から見 ると下降








況が生ずることになる。たとえば,自動車,銀 行,郵 便サー ビス,警察,
薬局がこれにあたる。一方,ポ ジティブな係数を見ると,パ ソコン,衣料
品,大 型コンピュータ,新聞,デ パー ト,鉄道,ス ーパーマーケットの各
産業は的確な苦情処理を実施すれば,顧 客ロイヤルティを確立することが
できる。
ところで,消 費者満足とロイヤルティとの関係を考えてみよう。 図 一3
は,縦軸に1990年の消費者満足度をとり,横軸にロイヤルティ係数をとっ
て,各産業をプロットしたものである。企業は価格弾力性を持っのと同様
に消費者満足の弾力性を保持 し,ロ イヤルティの強みを生か していく必要
がある。自動車や食品はすでに高いロイヤルティを形成 しているが,警察,


































































































































































































表 一5測 定 結 果
平 均 分 散










旅 行 サ ー ビ ス
衣 料(小 売)
大 型 コ ン ピュ ー タ
デ パ ー ト
食 品 加 工
家 具
損 害 保 険
火 災 保 険
生 命 保 険(公 的)

















































































































































































































































































表 一6パ ラ メ ー タ評 価
産 業







































































































































































郵 便 サー ビ ス(営利)
郵 便サ ー ビス(公 的)
鉄 道
貨 物
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7)代 表 的 な も の と し て ボ ス ト ン ・ コ ン サ ル テ ィ ン グ ・ グ ル ー プ が あ げ ら れ る 。













9)消 費 者 の コ ス ト意 識 に は,物 的 コ ス トと心 理 的 コス トの両 面 が あ る。 物 的 コ
ス トは,商 品 価格,交 通 費 等 の 入 手 コ ス ト,ラ ンニ ン グ コス ト,取 り替 え コ ス ト
が あ げ られ る。 心 理 的 コ ス トは,商 品 入 手 や情 報 探 索 に必 要 な 時 間 や 空 間 移 動
の エ ネ ル ギ ー,フ ラス トレー シ ョ ン等 に よ る心 理 的 負担 で あ る。
詳 し くは下 記 を参 照 。
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